PRILOHY

PRILOHA A: KODEX CHOVANI PROFESIONALU A PRACOVNIKU

V OBLASTI PUBLIC RELATIONS

Naésledujici zasady mohou byt vyuZity pro potfeby profesionalnich pracovnikd
kdekoliv na svéte.

AMERICKA SPOLECNOST PUBLIC RELATIONS

Tento Kodex byl pfijat Americkou spole€nosti public relations (PRSA = Public
Relations Society of America) na jejim sjezdu vroce 1988. Nahrazuje Moralni kodex
(Code of Ethics), ktery byl v platnosti od roku 1950 a byl revidovan v letech 1954, 1959,
1963, 1977 a 1983.

DEKLARACE ZASAD

Clenové Americké spole¢nosti public relations (dale jen PRSA) opiraji své zasady
o nedotknutelnost osobni dlstojnosti kazdého jedince, o pravo na osobni svobodu, a to
zejména prévo svobody projevu, svobody shromazdovani a svobody tisku, které jsou
nezbytné k vykonavani profese public relations.

Pfi zajistovani zajm0 klientl a zaméstnavatelll budeme vzdy sledovat cile
zdokonalovani komunikace, vzajemného porozuméni a spoluprdce mezi jednotlivci,
skupinami a institucemi spole€nosti a zasadu stejnych pfilezitosti pro vSechny, bez rozdilu
barvy pleti, pfi ziskavani zaméstnani v profesich v oblasti public relations.

Zavazujeme se ze:

Budeme jednat profesiondlné, budeme ctit pravdu, budeme presni, Cestni a

zodpoveédni k vefejnosti.



Budeme zdokonalovat svoje schopnosti a znalosti, budeme zvySovat svoji

profesionalitu trvalym vzdélavanim a praci na vyzkumnych tkolech.

Budeme dodrzZovat jednotlivé ¢lanky Kodexu profesionalnich norem pro podnikani
v oblasti public relations (dale jen Kodexu), bude-li schvéalen sjezdem PRSA.

Kodex profesionalnich norem pro podnikani v oblasti public relations

Americka spole¢nost public relations schvalila nasledujici ¢lanky Kodexu, které by
mély napomahat pfFi zvySovani Urovné sluzeb pro verejnost a udrzvani moralnich kvalit
¢lenll PRSA.

1. Clenové se budou profesionalné chovat tak, aby to bylo v souladu se zajmy

verejnosti.

2. Clenové budou pfikladem v dodrZovani zésad Gestnosti a bezthonnosti pfi

plnéni svych povinnosti ke klientim nebo zaméstnavatelim.

3. Clenové budou ve styku s vefejnosti, s klienty, se zaméstnavateli a svymi
kolegy jednat Cestné, budou ctit idealy svobody badani a prava ostatnich na

vlastni nazor.

4.  Clenové budou dodrzovat zasady maximalni presnosti a pravdivosti, budou
se vyhybat extrémnim narokdm nebo ne€estnému srovnavani, profitovani

z cizich myslenek a slov.

/////

vie pro neprodlenou népravu chybneho informovani, za které nesou

zodpovednost.

6. Clenové se nebudou podilet na ¢innostech, jejichZ cilem by bylo narudeni
integrity komunikacnich vazeb.

7.  Clenové budou pfipraveni uvést vefejné jméno zékaznika nebo

zaméstnavatele, v jehoZz prospéch plsobi na komunikacni proces.

8.  Clenové nebudou v Zadném pfipadé upfednostfiovat vlastni zajmy nebo

zajmy organizace, pro kterou pracuji. Nebudou prFedstirat nezaujatost nebo



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

nestrannost a nebudou také slouZit jinym pfi prosazovani tajnych nebo

anonymnich zajma.

Clenové nebudou ruéit za Gsp&3né splnéni zvlastnich Gkolll, které se
vymykaiji jejich pfimému Fizeni.

Clenové nebudou zastupovat konfliktni nebo konkurenéni zajmy bez
vyslovného poZadavku zucastnénych a u€ini tak aZz po uplném vyjasnéni
faktd.

Clenové nepfipusti, aby se dostali do situace, ve které by se jejich osobni
zajmy dostaly nebo mohly dostat do konfliktu se zéavazky
k zaméstnavatelim nebo klientim. V¢&as a v pIném rozsahu seznami s touto

moznosti nebo skute¢nosti vSechny zG¢astnéné.

Clenové nebudou pfijimat Uplatky, provize, darky ani Zadna jina
zvyhodnéni mimo ta, kterd jim daji klienti nebo zaméstnavatelg, v jejichz
prospéch je sluzba poskytovana, nebo je nepfijmou bez jejich souhlasu po

UpIném objasnéni vSech skutecnosti.

Clenové budou Uzkostlivé dbat na dodrZovani zasady micenlivosti o
ddvérnych informacich a budou respektovat pravo na soukromi svych

minulych, sou€asnych i budoucich klientd a zaméstnavatel(.

Clenové nebudou zamérné ohroZzovat dobré jméno profese a Zivnosti (praxe)

ostatnich koleg.

Ziska-li ¢len prikazné informace o provinéni jiného clena proti zasadam
etiky, jeho nelegélnich nebo neCestnych praktikach, vCetné provinéni proti
zasadam uvedenym vtomto Kodexu, je €len povinen neprodlené o tom
informovat patficné organy PRSA, které zasdhnou v souladu s ustanovenimi
v Clanku 12 Statutu.

Clenové, predvolani jako svédci v procesnim fizeni podle tohoto Kodexu,
jsou povinni se dostavit k Fizeni. Vyjimku mohou tvofit pouze pfipady, kdy
jim vtom brani zavazné dlvody, vyplyvajici ze zasady poruseni

nestrannosti.



17. Clenové jsou povinni vco mozna nejkratdi dob& oznamit prerudeni
spoluprace s kteroukoliv organizaci nebo soukromou osobou z dlivodu

konfliktu tohoto vztahu s ustanovenim tohoto Kodexu.

(Lesly, 1991, 5.229-230)



PRILOHA B: SEZNAM DOTAZOVANYCH TEMAT V RAMCI

POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

PFedstaveni spolecnosti, u které je respondent zaméstnan.
Na jaké pozici a jak dlouho respondent pracuje u stavajiciho zaméstnavatele?
Na jaké klienty se v rdmci své praxe orientuje?

Ovéfuje respondent v ramci agentury, u niZz je zaméstnan, efektivitu realizovanych PR

aktivit?

Jaky je ndzor respondenta na vztah mezi reklamou a PR?

Jak to dle respondenta vypada s povédomosti verejnosti o tom, co je to PR?
Jaky je ndzor respondenta na problematiku etiky v PR?

Uplatiiuje respondent v ramci své praxe néjaké psychologické poznatky?

MuizZe respondent uvést priklad z praxe, kdy realizace vhodnych PR aktivit vedla
vybudovani dobrého jména urcitého Kklienta, popf. mu pomohla vyfesit nastalou krizovou

situaci?
Zaznamenava respondent v soucasnosti néjaké trendy v oblasti PR?

Jaky je ndzor respondenta na souc€asny stav praktikovani spolecenské odpovédnosti firem?



PRILOHA C: ROZHOVOR S M. E. (pFepis)

Mohl bys na Gvod predstavit spole€nost,u které pracujes?

Je to v podstaté komunikacni agentura, neni to Cistd PR agentura, ta agentura je
v podstaté full servisovd, to znamena, Ze ma vice oddéleni a ma vlastni kreativni studio,
vlastni produkci, vlastni PR oddéleni, ve které vlastné pracuiji i ja. Ma ¢tyficet zaméstnancl
a byla zaloZena roku 1992, takZe v podstaté dvacet let ta agentura uz funguije.

Jak dlouho pracujes v této agenture?

Ted pravé nedavno jsem se na to dival, oficialné na smlouvu od roku 2007 a
predtim jsem tam zacinal jako student GpIné od nuly, to znamena kopirovani papirdl, poté
jsem nastoupil jako asistent PR direktora, Cili v podstaté jsem byl takovad pomocna sila,
kdyZ bylo potfeba pomoct s néjakymi klienty. TakZze da se fict, Ze tam pracuji tak od roku
2006.

Jakou pozici v sou€asnosti zastavas?

Ted jsem PR manaZzer, mam své klienty, za které jsem zodpovédny, s tim, Ze pro
nékteré je hlavni oblasti zajmu PR, pro jiné je to komplet servis, to znamena od strategii az
po kreativni produkci reklamnich predmétd, prosté vSechno. TakZe v podstaté hodné véci,
protoze do toho PR se déa skryt skoro vSechno.

Jaké jsou tvé kvalifikaéni predpoklady — mas vzdélani v oboru PR?

Vzdélani presné v tomto oboru nemam, ale mam maigistersky titul z oboru socialni
politika a socialni prace a v podstaté napli tohoto mého studia mi hodné pomohla i v té
oblasti PR. Je to mozna divné, ale mnoho informaci, které mi Skola dala jsem dokéazal
uplatnit i vtom PR. VétSina kolegll jsou néjaci Zurnalisti, nebo maji ekonomku, kde maji
ekonomiku a management a tyto véci. Ja jsem mél ekonomicky zéklad ze stfedni a na
vysce jsem ziskal poznatky ze socialni prace, psychologie a podobngé a dalo se to tak néjak

pékné dohromady, Ze to v oblasti PR mdzZu dobfe uplatnit.



Uplatriuje$ tedy v ramci své praxe néjaké psychologické poznatky, napriklad z

oblasti komunikace, plsobeni na emoce a podobné?

Je jich hodné, je dobré je znat. A na druhou stranu kdyZ pracuje$ s témi lidmi, tak
vidi§, které pouZivaji oni, néktefi je pouzivaji neskryvang, takZe vidis, Ze se snaZi
vytahnout na tebe néjaké paky. Je to o psychologii, vSechno je to o psychologii, protoze jde
hlavné o vytvoreni néjakého toho fluida té znacky pro tu vefejnost. V ramci kontaktu s ni a
smédii a tak dale je podstatna psychologie, prosté ty styly komunikace jsou asi
nejpodstatnéjsi, tam o nic jiného ani nejde. Napfiklad takové neodkryvani viech karet se
pfi vyjednavani o prostoru v médiich a podobné uplatiiuje docela Casto, v podstaté je to
obcas takova hra na koCku a mys. Ale vétSinou, kdyZ néjakym stylem komunikuji, tak se

snazim komunikovat co nejvice pfimo.
Jaky je tvlj nazor na problematiku etiky v oblasti PR?

Obcas si Fikam, ze vté praci Clovék bud musi mit hrosi kdzi, anebo musi byt
maximalné splachovaci. Prosté Ze to na tebe prijde, ale ty to v sobé nedrZi§ a poustis to
ven, protoZe nékdy to jsou véci, které samoziejmé nardZeji na etiku a na néjaké tvé vnitini
presvédCeni. V té praci se prosté obCas vytvareji moralni dilemata, néco, co je proti tvému
presvédceni, ale klient to tak chce a ty jsi ten, kdo to mé udélat, tak je to potom opravdu o
téch prioritach. Bud to Kklientovi vymluvis, Ze to, co pozaduje by ho nakonec
v dlouhodobém efektu mohlo poSkodit anebo to stravis a neptas se a potom té ani nebudou
tak trdpit nasledky. Obcas je to zkratka o takové moralni flexibilité. Ale snazim se ty véci
feSit tak, abych tu moralni flexibilitu nemusel pouzivat Casto. Nejsem Zadny had, i kdyz
takovi lidé v naSi branZi samoziejmé taky jsou, ale v PR to neni zase tak potfeba, protoZe
jde vlastné o to, vytvaret pravdivy obraz. KdyZz predpokladas, Ze klient ti poskytuje
pravdivé informace, tak s nimi podle toho pracuje$ a vysledny obraz by mél byt tedy taky
pravdivy. Problém samozfejmé byva v situacich, kdy FeSi§ néjakou krizovku, kdy fesis
néjaky problém, tak tehdy se Casto otdzka moralky objevuje a pak zalezi na svédomi
konkrétniho Clovéka, jakym stylem bude komunikovat, ale stdle se drZi§ toho, Ze délas

pravdivy obraz. TakZe i v takovych situacich se snazi§ podat pravdu. Nefeknes$ ji ale na
100 %, feknes tfeba jen 70 % a ten zbytek si média tak jak tak dotvofi.



Mohl bys uvést néjaky konkrétni priklad takového etického dilematu, se
kterym ses v posledni dobé setkal?

Klasické je dilema, Ze developer chce néco postavit, vSechno ma papirové
v poradku, vramci zakona a podobné, ale ty ma$ napfiklad pocit, Ze nedostatecné
komunikoval sokolim a tvoji Glohou je wvytvofit pozitivni obraz. V dneSni dobé se
obcanska spolecnost posunula, lidé maji docela vysoké pravni védomi, takze rozumi svym
praviim. Vzdy se najde par takovych lidi, ktefi toto pravni védomi maji vysoké a vytvori
napriklad néjaké sdruzeni a snazi se plany toho developera néjakym zplisobem zhatit. Pak
nastava to dilema, protoZe si obCas fekne$, Ze ti lidé maji docela pravdu, i kdyZ ten projekt

v v

mZe byt dobry a prospésny pro tu oblast. No a pak zalezi na tobé, jak s tim nalozis.
Jaké metody PR ve své préci nejCastéji uplatiiujes?

Takhle - lidé vSeobecné nevédi, co je to Public Relations. Myslim tim bé&Znou
verejnost, takového bézného Cecha, témto lidem pojem Public Relations nic nefika. Ale
¢asto to nic nefika ani fediteldm firem, ktefi si to Casto pletou s lobbingem. Stim se
stfetdvam docela Casto. Lidé nechapou, co to vlastné PR je. Vezméme si tfeba rozdil mezi
PR a Kklasickou reklamou. KdyZ to vezmeme Uplné zjednodusené, tak reklama je, Ze za
urcité financni prostredky, které zaplati§ meédiu nebo néjakému dodavateli dostane$ néjaké
plnéni, to znamend spoty v radiu, v televizi, product placement, billboardy Cili takova
Lhadlinka“. A prave to, co je v pozadi, pod tou pomysinou linkou, to je oblast, ve které se
vétSinou pohybuje PR. Je to ta snaha vytvofit pozitivni obraz o klientovi jinymi cestami a
jinymi prostfedky nez placenim tézkych penéz. Zkratka rozdil mezi reklamou a PR je a
mélo by se to rozliSovat a ne hazet do jednoho pytle s rliznymi jinymi ¢innostmi. | kdyz to
samoziejmé spolu viechno dost souvisi i se to mliZze prekryvat v rliznych situacich. Ale pro

Vv s

bézné lidi je to pochopitelnéjsi, kdyz se tomu fika reklama.
Jaky mas tedy nazor na vzajemny vztah reklamy a PR?

Jsou na stejné arovni, hlavné v posledni dobé se to hodné vyrovnalo, dokonce si
myslim, Ze ta klasicka reklama je na Gstupu, protoZe lidé jsou tou Klasickou reklamou
prehlceni. Vezmi si jakykoliv €asopis nebo noviny, vezmi si dalnice, radio, televizi. Je to

prosté moc a kdyZ v tom pracuje§, tak to vnimas jesté vic.

Na jaké zakazniky se vaSe agentura orientuje?



NaSe agentura je, jak jsem fikal, fullservisovd a ma néjaké portfolio klientl, ja
konkrétné mam vétSinou klienty z oblasti IT a pak taky technologické spolecnosti, ale ted
tfeba mivame i nové klienty zjinych oblasti — z oblasti lidskych zdrojli napfiklad,
spolupracujeme taky s konzultacnimi spoleCnostmi a tak. Ale jako agentura zacinala
hlavné s IT Kklienty, ale v soucasnosti je to portfolium opravdu dost rozmanité uz, ale

napfiklad nemam klienty z rychloobratky.
Ovérujete néjakym zplisobem Gc¢innost vasich PR aktivit?

No PR samo o sobé je téZko meéfitelné, na druhou stranu klientovi samoziejmé
musi§ doloZit, Ze jsi néco pro néj udélal. Jak ses tfeba ptala na ty PR nastroje, tak
samoziejmé tam patfi tfeba tiskové zpravy, ty uz ale nejsou to, co byvaly, v podstaté jsou
novinafi povazovany za spam, protoZe jich dostanou i Sedesdt denné a oni samoziejmé
nemaji Cas to Cist. TakZe to jsou klasické tiskové zpravy, potom rozhovory v médiich,
eventy, tiskové konference, seminare, bussiness breakfasty, zkratka cela paleta.

Napadl by té priklad néjakého klienta, kterému jste pomohli vybudovat dobré
jméno nebo jste mu pomohli s komunikaci, kdyZ byl v néjakeé krizoveé situaci?

Tak to druhé se vlastné tyka krizové situace a kdyz se zamyslim, tak mé napada
priklad jednoho IT klienta, ktery urcitym zplsobem ménil obchodni strukturu, zménil to,
jakym zplsobem dodava své produkty na trh a pres koho a ztoho samoziejmé vznikl
problém. No a lidi, ktefi by to dokazali néjak sofistikované Fesit, neni zas tak hodné. Tam
byly problémy s distribu¢ni siti a tak a byl to boj, ktery dodnes trva a dodnes se objevuji
informace z té protistrany, kterd timto byla néjakym zplsobem zasahnuta, vyuziva i néjaké
nekalé praktiky a vyustilo to uz i do soudu, ale to jsou véci, které se nas jako agentury
netykaji. My spolupracujeme  surenymi lidmi zté IT spoleCnosti, se kterymi
konzultujeme jejich vyjadfeni do médii apod. Problém byva s nékterymi novinari, ktefi
tfeba publikuji néco, aniz by se zeptali protistrany na jejich vyjadfeni k véci. To se pak uz
moc zachranovat neda, protoze dnedni doba je takova, Ze co je na papire, to je pravda a co
je vnovinach, to je pravda a nikdo uz se dal na nic nepta. ProtoZe Zijeme v konzumni
spoleCnosti a informace se prestaly ovérovat, ale konzumuji se. No ale my jsme tu
krizovku v tomhle pripadé vyresili docela Uspésng, samoziejmé zase to bylo postavené na
tom, Ze Fika$ pravdu a nic neZ pravdu a samoziejmé kdyz mas vSechny své podklady a



informace, které média vyZaduji, tak tu situaci uhraje$. Trva to dlouho, je to bolestivé, neni
to pékné, protoZe Spinavé pradlo se v médiich vzdycky pere rado. Je dlezité snaZit se
v tom momenté o néjakou proaktivitu, v podstaté tém novinarlim servirovat ty informace
dfive neZ je posle protistrana, to je zéklad. Informace musi byt rychle, pravdivé a ideélné
pfed protistranou, protoZe kdyZ do sebe nechas Sit, tak pak jenom reagujeS. Takze toto je
takovy zéakladni manual krizové komunikace, ktery se bézné pouziva a my jsme tu nasi
situaci podle ného taky feSili a myslim si, Ze v soucasnosti je to Uplné super, ta firma
néjakym zplsobem neprohréla, da se Fict, Ze vyhrala a véci, které se pokazily uz jsou dnes

zpét napravené.
Zaznamenavas v soucasnosti néjakeé trendy v oblasti PR?

Ten trend v PR je jasny. Po tom, co priSla krize, tak vSechny firmy sniZzovaly
rozpocty, ale zvlastni je, Ze hodné firem presunulo finance, které méli na tu nadlinku, o
které jsem mluvil — na tu reklamu — pravé do toho PR. TakZe PR krize samoziejmé
postihla, ale dalo by se fict, Ze v oblasti PR to nebylo tak kruté jako v té reklamé nebo
jinych oblastech. Jinak v zahraniCi se tfeba hodné vyuZivaji socialni sité LinkedIn, Twitter,
takZe by se dalo trochu Fict, Ze je to néjaky trend, ale u nas to tak moc zavedené jesté neni,
u nés to zvélcoval Facebook, tam se vétSina firem snaZi néjak prezentovat a komunikovat
s klienty. Zato printova média maji problém, nejen sobsahem ale také se ziskavanim
financnich prostfedkd na své fungovani. Doba se zrychluje a méalokdo ma ¢as Cist noviny
nebo tak. Kazdy si proleti maximalné tak novinky na webu. TakZe ten online trend je
velky, ale pro profesionaly stale je a bude dllezity i ten print. Méni se taky obecné
prezentace a komunikace firem, dnes uz neplati jen, kdyZ nejsi na webu, tak nejsi, ale taky
kdyZ nejsi na Facebooku, tak nejsi. Rika se, Ze pro dobrou firmu musi$ mit &tyFi véci a to
profil na Facebooku, profil na Twitteru, profil na Flickeru a vlastni webovou prezentaci a
kdyZ jsi dobry, tak jeSté néjaky blog vlastni. VétSinou to maji mit na starosti néjaci lidi
v téch firméch, ale vétSinou to nikdo nestih, tak se o to staraji lidi z PR.

Jak to vypada s praktikovanim spole¢enské odpovédnosti u firem?

To je velka otazka. Jsou firmy, které to povazuji za soucast své prace a jsou firmy,
které to nefeSi, protoZe u nas to neni az tak silné ve srovnani se zahrani¢im, i kdyz je to

samoziejmé na vzestupu. Je to trend, ktery roste a firmy zaCinaji chépat, Ze nejen
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vydélavanim penéz a jejich investovanim do reklamy a PR se mlizou zviditelnit a udélat si
dobré jméno a spoleCenskd odpovédnost je dalSi oblasti, se kterou umi PR specialisté
pomoct. Jedna se o tvorbu rdznych projektd, vyhledavani téch prijemc pomoci — viechny
ty nadace jsou jen rady, kdyZz maji néjaké sponzory. My jsme délali projekty socialni
odpovédnosti, napfiklad na$S klient AutoCont, jedna z nejvétSich Ceskych 1T firem,
v podstaté podpofila film Lidice jako jeden z méala soukromych investorl dost velkou
sumou penéz, protoze je to projekt, ktery je chytil za srdce, konkrétné jejich Feditele.
Povazoval to za projekt, ktery je dileZité v Cechach mit. TakZe to byl pékny projekt, na
tom jsme radi spolupracovali. Délali jsme pro film Lidice kompletni webovou prezentaci.

Jinak dalsi projekty, které jsme délali byly néjaké charitativni véci
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PRILOHA D: ROZHOVOR S I. T. (pFepis)

Mohl bys na Gvod predstavit spole¢nost, u které pracujes?

Tak zajiStujeme komplexni poradenstvi v oblasti komunikace, nejsme Cisté jenom
PR agentura, ale to je samozfejmé ,,gr6“, to znamena od media relations pres poradenstvi,
jakékoliv rozvijeni vztahli s médii, pFipravu materialli a tak podobné. Pak je to digitalni
komunikace, pfipravujeme taky rlizné tiskové materialy pro klienty typu vyrocni zpravy,
brozury, firemni profily, letdky, plakéaty a fadu jinych véci. Mame vlastni grafické studio,
takZe jsme to v podstaté schopni pFipravit se vSim vSudy. Pak se zabyvame tou digitalni
komunikaci, coZz znamena facebookové profily, webové stranky, monitoring sociélnich siti
a tak dale. A pak je tam samoziejmé i monitoring médii, medialni vystupy pro klienty a

prosté vSechno ostatni v ramci komunikace.
Jak dlouho pracujes v této agenture a jakou pozici v soucasnosti zastavas?

J& v PR délam celkem asi pét let a v téhle agentufe jsem zatim rok. Momentalné
jsem PR manager, coZ vreadlu znamena, Ze mam na starosti pét klientd, vtymu mam
v podstaté dva lidi, co spolupracuji pfimo na mych klientech plus dalSi dva asistenty, co
sdilim s néjakymi dalSimi lidmi. Pro ty klienty, co ma$ na starosti v podstaté pripravujes
absolutné viechno, o co maji zjem, takZze to neni pfesné néjak vymezené, no, tim, jak
poskytujeme komplexni sluzby. Ja jsem vtymu, ktery je zaméfeny primarné na IT a
telekomunikace, ale v podstaté polovina mych klient( je ze zdravotnictvi.

TakZe jiné tymy v rdmci agentury maji klienty i z jinych oblasti?

Presné tak. Agentura, ve které pracuji je nejvétsi agentura na trhu a pracuje tam asi
95 lidi a interné je rozdélena asi na 8 tymd, které jsou specializované podle oboru. Ale
obCas jsou tam samoziejmé prekryvy, tfeba u mé je to to zdravotnictvi, pak
telekomunikace a IT a pak je tam ten asi nejlepsi pfekryv, a to je IT ve zdravotnictvi,
takzvany I-health.

Vasi klientelu tedy tvori urcité stalé portfolio a poté néjaci novi klienti?

Ano, je to tak. Ono i v té agenture, kde jsem byl predtim, a ono je to obecné ve
vsech agenturach, ¢lovék dostane na starosti néjaké portfolio klient(i a stard se pouze o né.

12



Samoziejmé je tam i néjaké sdileni s ostatnimi, ale je tom, Ze se stara$ o to své. Plus
samoziejmé pracuji na rozvoji nového byznysu, to znamena nabidky do tendr(, oslovovani

novych klientd a tak dale.

Do jaké miry jsou vasi klienti informovani o tom, co je to PR a co jim mUze
prinést?

Hodné se to lisi. Jsou Klienti, ktefi védi, co jsme jim schopni poskytnout a zajistit,
pak jsou Klienti, ktefi nemaji ani ,$ajnu* a pak samoziejmé cokoliv mezi tim. Pomérné
Castym jevem je, Ze PR mé na starosti Clovék z marketingu a mysli si, Ze je to v podstaté to
samé, jenom to trochu jinak vypada. To PR berou spi$ jako takovy povinny prilepek, ktery
tam musi mit a dost ¢asto nejsou schopni pochopit, Ze PR funguje jinym zplsobem nez
marketing, i kdyZ v podstaté sleduji ty samé cile, jenomze kaZdy z nich uplné jinymi
zplsoby. V podstaté klienti, ktefi o tom moc nevi, ona je to trochu Vétsi vyzva a mngé
osobné to tfeba i vyhovuje vic, protoZe jsi vice v té roli toho konzultanta, ktery toho klienta
tim vSim provede a ma to lepSi dopad, protoZe on se to tim vlastné s tebou nauci a prosté je
vétSina z nich tvarngjsi. Samozrejmé pak jsou i takovi, ktefi jsou odbornici na vSechno, i
kdyZ o tom nic nevi. No a ja mém i takové klienty, ktefi mi nic nemusi schvalovat, protoze
mi d{véruji naprosto ve véem a poté, co si schvalime rozpocet a zakladni aktivity, tak je to
vyslovené jenom formalni a fadu véci jsem schopen v podstaté pustit ven i bez toho, abych
od nich mél formalni schvaleni. To se napfiklad jedna o jednu rakouskou rodinnou firmu a
pak je to jesté jedna, kterd vyrabi seniorské telefony a pak jesté jeden vyrobce pocitacd,
kde uZ jsou ty vztahy tak nastavené a na takové Urovni, Ze oni to fakt nefesi. Oni to fesi
tak, Ze OK, my mame agenturu a oni se ndm o to postaraji, my jim piné ddvérujeme a je to

vasSe odpoveédnost.
Jaky mas tedy nazor na vzajemny vztah PR a marketingu?

Ja myslim, Ze jedno i druhé je dllezité. Ono se to strasné lisi, u konkrétnich firem a
produktd to mize mit zmého pohledu rdzné vazby. Nékde je PR spi§ podpora téch
marketingovych aktivit, to je Casto tfeba v kosmetice a rychloobratkovem zboZzi. Pak jsou
obory a firmy, ¢asto to byvaji hlavné velké priimyslové firmy, které maji marketing hodné
upozadnény a jde jim hlavné o budovani té reputace, na coz je mnohem lepsi PR. TakZe se
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to klienta od klienta lisi i ta dlleZitost je hodné individualni. Ja osobné si nemyslim, Ze je

jedno nebo druhé nadfazené a nedovolim si to tvrdit néjak obecné.
Jak velké jsou finanéni investice klient( do PR?

Ze svych zkuSenosti si osobné myslim, Ze ten objem, ktery se do PR investuje se
ani po krizi nesnizil, ale déje se to, Ze je Vvétsi diraz na efektivitu, takZe uz to nechodi tak,
Zze firma ma x miliond na PR a prosté to tam vrazi, ale uz sleduje konkrétné néjaké cile a
fakt si to mnohem vice hlidaji. Navic si mnohem vice firem, a to si myslim, Ze je taky
disledek krize, zagina ddleZitost PR uvédomovat a tfeba maji mensi rozpocty, ale chtéji do
PR investovat.

V souvislosti se zminénou efektivitou by mé zajimalo, jakym zplsobem

ovérujete ucinnost svych PR aktivit?

Tak opét se to lisi klient od klienta. Bud' maS presné stanovené cile, které musis
dosdhnout a které jsou méfitelné — mliZze to byt cokoliv, miZze to byt tfeba na zakladé
prizkumu, kdy si na zacatkd zméris, jaké je povédomi o nécem a pak zméfis, jak se to
vyvinulo, ale standardné je to na zakladé povahy a poctu vystupu v médiich, protoze stale
nejdlleZitéjsi soucasti PR, alespori toho, ve kterém délam ja, jsou vztahy s médii a tim
hlavnim vysledkem jsou medialni vystupy. Takze pocet vystupl — jejich charakter, jestli
jsou pozitivni, negativni, neutralni a v fadé firem se to pfepocitava na takzvané ,,avécko*,
coZ je ekvivalent reklamni hodnoty, to znamena, Ze oni si ty vystupy de facto prepocitaji
na penize stim, Zze se vezme ten prostor, ktery jsi ziskala vtom médiu a vezme se
ekvivalent — kolik by si musela zaplatit, kdyby sis ho koupila jako reklamni prostor. A
nékdy se tam dava jesté néjaky koeficient, protoZe PR se obecné bere jako divéryhodngjsi
komunikacni kanal nez reklama. Ale opét — nesetkal jsem se se Zadnymi centralné

nastavenymi pravidly, hodneé se to liSi a kazda firma si to poméfuje jinak.

Napadl by té priklad néjakého klienta, kterému jste pomohli vybudovat dobré
jméno nebo jste mu pomohli s komunikaci, kdyZ byl v néjaké krizové situaci?

Ano. T¥i a pll roku jsem délal na komunikaci projektu nové drahy na letisti Praha,
kde uz se nékolik let usiluje o vystavbu nové ranveje. Ten projekt zacal jako totélni krize
s tim, Ze se proti tomu spojili obyvatelé okolnich obci s tim, Ze se obavaji hluku a tak dale.
Letisté nekomunikovalo, nebyly nikde informace a v podstaté vSude v meédiich se
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objevovali jenom odpdrci — rizna sdruzeni, ktera vznikla za timto Gcéelem. T¥i a pal roku
jsme na tom makali. Délalo se tam straSné moc aktivit vCetné osobniho setkavani s témi
lidmi, véetné rliznych ekonomickych studii dopadu, véetné néjakého vysvétlovani. Ty
aktivity byly opravdu rozséhlé a hodné intenzivni a dlouhodobé. Co se tam podafilo
dosahnout bylo, Ze za ty tfi roky se to vnimani obréatilo obecné viceméné ve prospéch, Ze i
v téch oblastech v okoli letisté jsme podle prizkum( doséhli vice nez polovicni podporu.
Ti lidé a vlastné i zbytek republiky se dozvédéli néco o ekonomickych dopadech, o
dopadech na zaméstnanost a tak dale, to znamena, Ze jsme méli podporu i SirSi verejnosti a
medialni vystupy uz zdaleka nebyly jenom negativni, ale vice bylo neutralnich a dokonce
se objevila i celd fada pozitivnich. TakZe ten podil se vyrovnal a v kone¢ném disledku
byla pak Ministerstvem Zivotniho prostfedi schvalena dokumentace pro posouzeni vlivu na

Zivotni prostfedi a ta Praha dostala zelenou.

V souvislosti s témi zminénymi nézory vefejnosti by mé zajimalo, jaka je

vlastné povédomost verejnosti o to, co to je PR?

StraSné mal4, v podstaté ani moji rodie nevi, co délam, i kdyzZ jim to permanentné
vysvétluji. Vétsina lidi nevi, jak vznikaji noviny, vibec nevi, co za tim je a mé to prijde, Ze
to povédomi je hodné, hodné malé, coZz samoziejmé pro nas jako PR specialisty je dobré,
protoze tim padem tam panuje diivéra v média. Ale kdyZ se na to podivam z lidského
hlediska, tak je to fakt zoufalé, cemu jsou schopni lidi uvéfit. Ne, Ze bychom Ihali nebo
néco, to v zZadném pfipadé ne. Ale stejné, neni tady takové to pfFirozené zkoumani,
ovérovani si zdrojd, zkoumani toho, jestli je to skutecné pravda. Obecné lidi pocitaji s tim,
Ze kdy?Z je to napsané v novinach, tak to musi byt pravda, ale uz nikdo neresi, jak se to do

téch novin dostalo a kdo je za tim, coZ je hodné smutné.
Jaky je tvlj nazor na problematiku etiky v oblasti PR?

Na tohle j& jsem pomérné pisny. Rada klientli se mé snaZila dotlacit k Fadé véci,
ale snazim se odolavat. Vyhoda je, Ze ja jsem vzdycky pracoval ve velkych a zavedenych
agenturach, takZe i kdyz $lo i docela o velké Castky, tak stejné to déla jen malé procento
z jejich obratu. A navic je tam riziko, Ze si poskodiS jméno, takze tam je potFeba je fakt

odmitnout.
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Takze ve vasi agentufe dodrzujete etické principy, jako napfiklad, Ze opravdu

informujete pravdive?

Nemilzeme Ihat. Vzidycky jsem byl vagentufe, kterd ma podepsanou
Stockholmskou chartu, coZ je vlastné ta eticka charta pro pracovniky PR a tu dodrZujeme.
Dodrzujeme taky pravidla APRA, coZ je Ceska asociace PR agentur. TakZe dodrZujeme.
Osobné ja to mam v tomhle docela striktné dané i sam se sebou, Ze jsou prosté véci, do
kterych se nedam namocit a zatim jsem se nedostal k tomu, Ze bych potfeboval fict néjaké
rezolutni ne. TakZe urcité dodrZujeme. Lhat nemlZeme, samozigjmé se ale s témi
informacemi vZdycky pracuje kreativné tak, aby vysly v tvlj prospéch, ale nikdy nem@ze$
Ihat. Neuplacime novinére, nekupujeme si €lanky, je to fakt o téch informacich, o rozvijeni
vztahll — to je tam asi to nejklicovéjsi. Takze ja osobné jsem se doposud v této oblasti

nesetkal s néjakym vétSim problémem.
Stava se, ze klienti pozaduji néco, co by bylo na hranici etiky, popFipadé za ni?

Ne, hodné vyjimecné. Zrovna nedavno jsem se od jednoho klienta s né¢im takovym
setkal, ale to jsem ho pomérné rychle zpacifikoval a nasli jsme jiné FeSeni.

MUzes se vyjadrit konkrétngji?
NemdiZu, tohle je zrovna klient, ke kterému se moc nepfiznavam.
Neni potFeba konkrétni ndzev, pouze by mé zajimalo, o co $lo.

Bylo to v oblasti zdravotnictvi. Ale vymysleli jsme alternativni zplsob, ktery byl
eticky v pofadku a ktery v podstaté sledoval ty samé cile. KdyZ po mé tfeba nékdo chce
prizkum vefejného minéni, ktery uz dopfedu vi, jak ma dopadnout, tak to v Zadném
pripadé nedélame. JA& mam priizkumy rad a da se s nimi dobfe pracovat a tak dale, ale
vzdycky spolupracujeme se zavedenymi agenturami, vZdycky ta data musi byt prosté
neprdstielnd a vzdycky musi byt metodologicky v poradku, protoZze ja bych se odmitl
podepsat pod cokoliv, co by bylo néjakym zplisobem zmanipulované.

Je mozZné, Ze nékteré mensi PR agentury prFijmou i eticky problematickou

zakazku, protoze potfebuji penize?
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J& nechci za nikoho mluvit, mél jsem to Stésti, Ze jsem pracoval ve dvou nejvétsich
agenturach. TakZe nevim, jak to chodi jinde a nechci néco tvrdit, ale pfedpokladam, Ze se
to nékdy objevit mlize.

UplatiiujeS v ramci své praxe néjaké psychologické poznatky? Maji PR
pracovnici tfeba i néjakou psychologickou prdpravu - napfiklad v souvislosti s
presvédcovanim?

Vyhoda je, Ze kdyZz délaS v PR agentufe, tak ty osobné, jakoZto osobnost,
presvédCujeS vétSinou jenom svého klienta. My vétSinou jen vSechno pfipravime, ale jsou
vyjimky. Jsou tfeba klienti, pro které délame medialni zastupce a zastupujeme je pred
médii. Ale obecné je to o tom, Ze ty rozvijis vztahy s médii a pfipravujes$ to, ale pak ten,
koho tlaci§ pred tu kameru je zastupce klienta. TakZe ty de facto nepotiebuje$ tohle néjak
feSit, ale samozfejmé toho novinafe musiS stejné presvédCit. Neéjakd specidlni
psychologicka priprava tam neni, ale co potfebujes urcité je néjaka schopnost empatie. Mé
se napriklad osvédcilo umét se na véci divat z rliznych Ghld pohledu. ProtoZe klient tfeba
pFijde s tim, Ze chce tohle a tohle a musi to byt pfesné takhle, protoZe sleduji ty a ty cile. A
ty se musi$ byt schopna na to podivat z nadhledu a vZit se do role toho Ctenére, posluchace,
prosté potencialni cilové skupiny, zda je to, co chce ten klient Fict, pro né zajimavé. Proto
ty jsi vlastné ten mlstek mezi tim klientem a Gtenafem. A vétSina té prace je presvédcit
klienta, aby to udélal upIné jinak nez chce, protoZe jinak se to prosté neuplatni. Takze ty
pofad balancujeS mezi tim jednim a druhym, jak vlastné presvédCit Ctenare, zaroven
presvédCujes klienta, aby to udélal tak, jak ty potfebujes. Takze je to hlavné o téch lidskych

vztazich, takZe v tom se asi ta psychologie vyuziva.
A uplatiujete treba také poznatky z psychologie reklamy?

Ano, uplatfiuji se. V PR se tomu asi jmenuje troSku jinak, ale urcité se to uplatiiuje.
Jako PR je ted v podstaté jedna velka véda a jsou pravidla, jak se co ma délat a jak to ma
vypadat, takZe urcité ano. Jo, mozna se to na prvni pohled nezda, Ze je to psychologicka
zalezitost, ale nékde v pozadi to tam najdeS. A nemluvé o tom, Ze musi$ byt trochu
psychologem jak v kontaktu s tim klientem, tak v kontaktu s témi novinari. Tfeba ja nevim,
jestli je to jenom moje specifikum, ale u dobré poloviny novinafl skon¢im jako jejich
psychoanalytik, kdy si mi stéZuji na cokoliv od jejich pfitele, pFitelkyné aZz po nevim co. A
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u klientl je to taky. Pokud si rozvine$ osobni vztahy a jste schopni se bavit o jinych

vécech, tak je to samoziejmé jen k tvému prospéchu.

V souvislosti s psychologii mé napada jeSté problematika vyhoreni u

pracovnik( v PR, co si o tom mysli§?

To mi veelku hrozilo loni na jafe. To bylo u byvalého zaméstnavatele, od kterého
jsem presel. Tam to bylo zplsobeno fadou faktor(l. Ale jo, to riziko tam je a je jen na tobg,
jak si to ufidiS. To riziko v tomhle oboru urcité je a je hodné vysoké, protoZe to pracovni
nasazeni je vysoké. Pokud jsi trochu Sikovna, tak si toho nékdo rychle vSimne a zaCne toho
vyuZivat. A protoZe tebe to bavi, tak je to takové oboustranné vyhodné a ty kariérné rostes,
klienty jsou spokojeni, agentura ma veétsi prijmy a tak dale. JenomZe pak je tfeba si
samoziejmé uhlidat ten strop, kdy uZ je to za hranici a kdy uz potfebuje$ vypnout.

Jak to vypada s praktikovanim spole¢enské odpovédnosti u firem?

Ano, délam projekty na spoleCenskou odpovédnost, dokonce jsem mél klienty,
ktery byl cely jenom spolecensky odpovédny, to Slo o recyklaci odpadu. Cely projekt byl
zaméren na to motivovat lidi, aby recyklovali elektoroodpad. Nebo tfeba pro jednoho
klienta délame Skoleni pro seniory na téma, jak pouzivat mobilni telefon. Spolupracujeme
s neziskovymi organizacemi, délal jsem vzdélavaci seminafe pro studenty farmacie. TakZe
jo, je o to hodné velky zajem. Dovolim si tvrdit, Ze je to ted trend. Rada hlavné velkych
korporaci a farmaceutické firmy a tak dale do toho investuji hodné velké penize. A pro mé
osobné jsou tyhle projekty zajimavéjsi nez jiné, protoze kromé toho, Ze to samoziejmé
pomdzZe budovani image, a je tam ten dopad na reputaci a tak dale, tak to v redlu skute¢né
nékomu pomdZze, coz je pro mé hodné dilezité a pfijde mi to na tom opravdu hodné
pfinosné. Proto se snazim vzdycky, kdyz to jde a kdyZz mam klienta, u kterého si myslim,
Ze na to bude slySet, navrhovat néjaké projekty spolec¢enské odpovédnosti, aby z toho néco
bylo, aby to mélo néjaky smysl, protoZze vrealu PR je takovy obor, Ze po tobé nic
nezlistane. Tam ty vysledky jsou strasné kratkodobgé a strasné prchavé. Tak takhle si obcas

O v

muZze$ udélat takovy balzam na dusi, Ze jsi aspofi nékomu pomohl.
Zaznamenavas v soucasnosti jesté néjaké dalsi trendy v oblasti PR?

Samoziejmé pfiklon k socialnim sitim, to je jasné a de facto obecné odklon od
tradicnich médii, ale to si myslim, Ze je ve svété mnohem vétsi nez tady. Tady je jeSté stale
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hodné firem docela konzervativnich a stale berou ty tradiCni média jako Kkliove.
V podstaté dochazi k takové celkové integraci té komunikace — aby to bylo provéazane
UpIné ve vSech kanalech. A postupné se mi zda, Ze je docela trendem bud’ zavadét, nebo se
tak alespon tvafit, takove ty prvky obousmérné komunikace, aby lidé méli pocit, Ze se
mohou k aktivitam té organizace vyjadrit, Ze je ta firma posloucha a tak dale. Takze
v postaté takovy ten pfiklon k tomu OK — jsme partnefi a poslouchame vas. Pro fadu firem

je to ted hodné dulezité se tak minimalné tvarit.
Mas moznost porovnat situaci u nas s trendy v zahranici?

Jenom na zakladé néjakych pfipadovych studii, protoZze obé agentury, kde jsem
pracoval a pracuji jsou Clenem néjaké mezinarodni sité, takze se tam sdili know how.
V zahraniCi je velkym trendem, Ze PR se stava de facto z&kladem veSkeré komunikace a
kolem PR se nabaluje ten zbytek a pak se to vSechno integruje, coZ u nas je jesté stale
hodné roztfisténe. V zahraniCi je mnohem vétsi priklon k sociélni sitim a je tam mnohem
vétsi priklon k tém netradicnim formdm komunikace typu guerilly, flashmoby a v3echny
takové véci. Tady je to stale jeSté hodné o tom tradi¢nim PR typu konference, tiskové

zpravy a tak.
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